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RESUMO

Neste trabalho buscou-se entender a relagcéo entre a autoestima e 0 comportamento
de compra de cosméticos. A autoestima é uma necessidade humana basica, e,
portanto, de grande relevancia para as empresas que oferecem produtos e/ou
servicos de beleza. A pesquisa buscou verificar a frequéncia de uso de alguns
produtos/servicos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, o nivel de autoestima
do consumidor e a relacdo entre essas variaveis. Foi realizado um levantamento e,
para a coleta de dados, foi aplicado um questionario on-line com 200 respondentes.
Verificou-se como principais resultados que pessoas com nivel alto de autoestima
consomem com maior frequéncia os produtos e servicos que sao mais aparentes
fisicamente do que aqueles com baixa autoestima, e por outro lado, pessoas com
baixa autoestima n&o investem seu tempo ou dinheiro nesses itens por ndo notarem
uma melhora perceptivel em sua aparéncia.

Palavras-chave: Autoestima, Comportamento de compra, Cosméticos, Beleza.
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1 INTRODUCAO

O cuidado com o corpo e com a saude fisica e mental € um aspecto importante
na vida do ser humano. Um corpo saudavel € um caminho para uma vida plena e feliz,
e por isso, o cuidado com ele é relevante, seja em termos estéticos, para que ele
aparente bem, ou em termos de saude, para que ele funcione bem. A forma como o
ser humano vé e avalia 0 seu préprio corpo e a sua vida séo fatores influenciadores
para a construcdo da autoestima, e também para a formacéo de relagdes saudaveis,
seja consigo mesmo ou com as pessoas ao seu redor. Os aspectos fisicos,
emocionais e econdmicos se relacionam e se complementam para formar a visdo que
um individuo tem de si mesmo, e essa percepcao pode ser influenciada de maneira
positiva ou negativa ao se expor a diferentes contextos sociais.

Nos ultimos anos, observa-se na sociedade um aumento da importancia do
cuidado pessoal, em termos ndo apenas estéticos, mas também de salde ou de
reabilitacdo, o que implica em um crescimento nas demandas, abrindo oportunidades
para que empresas ofertem produtos e servicos que possam trazer melhorias na
qualidade de vida do consumidor. Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2021), o setor de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) teve um crescimento de 5,7% no primeiro
quatrimestre de 2021, quando comparado ao mesmo periodo do ano anterior,
apresentou um faturamento de 23,4 milhdes de ddlares, fazendo com que o Brasil
assumisse o posto de 4° maior mercado da industria da beleza e cuidados pessoais
do mundo.

O tamanho desse mercado representa uma caracteristica importante do
consumidor brasileiro: a busca pela satisfacdo com a prépria imagem. Essa busca
pode ser motivada pelo individuo que procura sentir-se bem consigo mesmo e com a
imagem que apresenta em seu convivio social. Tais aspectos podem ser estimulantes
para o consumo de produtos ou servicos de beleza que prometem uma melhora na
aparéncia fisica, dessa forma, podendo influenciar na autopercep¢éo do consumidor.
Os individuos, por natureza, sdo seres sociais e que buscam, inclusive por questbes
de sobrevivéncia, o bem-estar social. Encaixar e pertencer a um grupo é uma
necessidade humana e por essa razao em muitas ocasifes atitudes sdo tomadas em
prol de aparentar uma viséo ideal de si mesmo para outras pessoas.

Devido ao constante crescimento da industria da higiene pessoal, perfumaria



e cosmeéticos e de seus estimulos aos consumidores, este estudo busca entender e
analisar a relagdo entre autoestima dos individuos e a compra de produtos ou servigos
dessa industria. Por isso, neste trabalho, tem-se por objetivo explorar a relacéo entre
0 nivel de autoestima com o comportamento de compra de produtos de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC), para esclarecer se o ato de compra
desses itens tem algum efeito no nivel de autoestima do consumidor. Seréo levados
em consideracdo a frequéncia de uso de determinados produtos e servicos da
industria, o nivel de autoestima dos respondentes e a sua percepc¢ao sobre a influéncia
dos itens no seu nivel geral de autoestima.

O conhecimento adquirido podera ser utilizado pelos consumidores, que
poderdo compreender, avaliar e cuidar de seus recursos financeiros ao entenderem
as motivacdes para 0 seu comportamento de consumo. A pesquisa sobre a relacao
entre autoestima e consumo torna-se relevante porque a relagdo entre esses
conceitos parece bastante complexa. Ao buscar textos para a compreensao inicial do
assunto, descobriu-se gue a relacdo da autoestima e do consumo pode ocorrer de
trés maneiras: como um elemento antecedente ao consumo (BANISTER; HOGG,
2004; DELINSKY, 2005; SWAMI et a., 2008; LEMOS, 2010), como um elemento
consequente ao consumo (LIVRAMENTO et al.,, 2013; OLIVEIRA et al., 2020;
SANTOS et al., 2021; DEUS; ROHDEN, 2018) e como um elemento moderador do
consumo, isto €, que pode aumentar ou diminuir a relacdo entre o consumo e outras
variaveis (MANDEL; SMEESTERS, 2008; WAI; OSMAN, 2019). Essa complexidade
reforca a necessidade de mais pesquisas para tentar elucidar cada vez mais essa

complexa relacao.
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2 REVISAO TEORICA

Como mencionado, a relacdo entre autoestima e consumo € bastante
complexa, podendo se dar de inUmeras maneiras. De forma a organizar melhor a
apresentacao da revisao tedrica, ap0s uma descri¢cdo sobre a autoestima em si, foi
utilizada a categorizacdo proposta por Pitfield (2016) que identificou as principais
variaveis relacionadas a autoestima nos estudos sobre consumo, quais sejam:
materialismo, conexd8o com a marca, consumo ostentatério, comportamento

financeiro, midias sociais e compras por impulso.

2.1 AUTOESTIMA

A autoestima é definida como o valor, as habilidades e o respeito de um
individuo consigo mesmo (PITFIELD, 2016). E um aspecto trivial ao bem-estar
humano, j4 que sua importancia esta ligada a qualidade de vida em niveis pessoais e
coletivos - em relacdes com familiares, amigos e trabalho. Uma das caracteristicas
mais notaveis do ser humano é a sua capacidade de autoavaliacao, diagnostico de
alguma insuficiéncia e a tentativa de aprimoramento (SCHOUTEN, 1991). Essa
avaliacdo, geralmente, é baseada nas caracteristicas de pessoas que sao foco de
admiracdo ou um modelo exemplar, dessa forma, o individuo busca ter uma imagem
similar a esses modelos e, portanto, uma visao positiva de si mesmo; na psicologia
esse processo se chama teoria do autoenaltecimento. Quando uma autoavaliagao
resulta negativa, nota-se um aumento no desejo e na busca por reforcar a propria
imagem, ainda que, individuos com autoavaliagcdes positivas também buscam
enaltecer-se (SHRAUGER, 1975).

Ao concluir uma avaliagdo ruim da propria aparéncia, maior é a probabilidade
de que o individuo tenha um baixo nivel de autoestima, e maior é a preocupacao em
melhoréa-la, buscando produtos ou tratamentos de beleza que mudem essa percepcao
(AVELAR, 2013). A avaliacao da propria aparéncia é feita pelo individuo com base no
gue a sociedade e a cultura em que se esta inserido considera ou nao atrativo,
significativo e valioso. Dessa maneira, as sensac¢oes do individuo ao avaliar-se podem
sofrer influéncias pela maneira como cré que a sociedade vé o seu corpo, podendo
trazer impactos ao bem-estar individual (RICCIARDELLI; CLOW, 2009).

Maslow (1943) e McGuire (1976) desenvolveram teorias de motivacdo que
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incluem a autoestima como um aspecto significativamente motivador. Na hierarquia
de necessidades de Maslow, a estima é definida como a quarta necessidade a ser
suprida. Essa necessidade abarca o desejo por status, autorrespeito, superioridade e
prestigio. Estes fatores estao relacionados com o sentimento de realizagéo e utilidade
do individuo. Ja McGuire (1976) identificou que as motivacdes psicolégicas sdo mais
especificas, apresentando 16 delas. Uma dessas motivagBes é a necessidade de
assertividade, que reflete o desejo do individuo em engajar em acdes que aumentarao
sua autoestima, inclusive aos olhares externos (QUESTER et al., 2014).

Lyubomirsky e Ross (1997) definem trés principais fontes de autoestima: a
experiéncia familiar, o feedback quanto ao desempenho pessoal e as comparacfes
sociais (LYUBOMIRSKY; ROSS, 1997). Os trés aspectos influenciam a forma como o
individuo se vé e se sente consigo mesmo, podendo acarretar um descontentamento.
Estudos apontam que uma das consequéncias negativas da aparéncia focada nas
comparacdes sociais é a insatisfacdo com o préprio corpo (BESSENOFF, 2006;
ENGELN-MADDOX, 2005; HALLIWELL & HARVEY, 2006; TRAMPE, STAPEL,
SIERO, 2007). Essa relacdo entre a comparacdo social e a insatisfacdo corporal
também se mostrou mais forte em jovens e mulheres, mostrando a influéncia dos
fatores idade e género nas comparacdes sociais (MYERS; CROWTHER, 2009).

Cada individuo tem pensamentos e comportamentos diferentes, e por
consequéncia, niveis diferentes de autoestima (OLIVEIRA, 2016). Pessoas com a
autoestima baixa, de forma geral, sdo pouco confiantes e estaveis e se comportam de
acordo com o ambiente em que estdo inseridas, também possuem certas
caracteristicas de comportamento como a falta de conhecimento sobre si mesmo e
dos proprios valores, além de se sentirem inseguros (CAMPBELL, 1990). Estes
individuos tendem definir a uma imagem negativa de si mesmos devido a uma falta
de clareza do autoconceito, ou seja, a forma como um individuo se define e percebe
seus atributos e caracteristicas pessoais (CAMPBELL et al., 1996).

Pessoas com autoestima baixa e pessoas com autoestima elevada se
comportam e se sentem de maneiras diferentes, mostrando dessa forma, que a
autoestima e o conceito de self (ou o “eu”) tém um papel importante na atitude do
individuo e na maneira como se comporta (CAMPBELL, 1990). A relagcéo do “eu” e do
corpo com o0 meio social é caracterizada pelo seu sistema de retroalimentacdo, onde
o individuo busca e recebe recompensas sociais ocasionadas pela aparéncia fisica,

por exemplo, elogios e conquistas, 0 que gera um ciclo que sustenta a proliferacao da
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vaidade fisica na sociedade (ABDALA, 2008).

Devido a sua importancia para a sobrevivéncia, a autoestima é uma
necessidade humana fundamental para um desenvolvimento saudavel do individuo, e
sua relevancia também se torna presente nos contextos empresariais, podendo

influenciar o comportamento de compra do consumidor.

2.1.1 Materialismo

O materialismo é definido como um valor pessoal que reflete a importancia
gue um consumidor dispde na aquisi¢cao e possessao de objetos materiais (RICHINS,
2010). Existem trés elementos principais do materialismo no comportamento do
consumidor: adquirir objetos é vital para a felicidade, consumidores estao inclinados
a julgar o proprio sucesso e o alheio baseado em suas possessodes e, a aquisi¢cao e
possessao sao a centralidade da vida do consumidor. Acredita-se que tais elementos
podem trazer um impacto negativo no bem-estar individual (RICHINS, 2010) e
consequentemente, na autoestima. Por outro lado, pesquisadores defendem que os
individuos consomem buscando poder, e ndo como uma forma de aumentar os niveis
de felicidade (RUCKER; GALINSKY, 2008). As diferentes visbes do materialismo
mostram seus variados elementos e a forma com que pode afetar a autoestima.

A necessidade de aumentar a autoestima ao olhar alheio indica que o
materialismo pode ser uma forma de buscar a felicidade, por estar conectado com
uma forte necessidade humana de pertencer. Ao satisfazer essa necessidade, 0
fracasso e o sentimento de inadequagcdo sao evitados, consequentemente
aumentando a autoestima. Em seu trabalho, Maslow (1943) argumenta que sem que
essas necessidades mais basicas sejam satisfeitas, a autorrealizacdo sera
inalcancavel. Por esta razdo, entende-se que o ato materialista da as pessoas uma
oportunidade de atingir o seu total potencial.

Pesquisadores sugerem que objetos sao valorados pela sua capacidade de
alcancar um objetivo (GAO; WEELER; SHIV, 2008). Dessa forma, adquirir produtos
que afirmam a visdo de si mesmo e a visao de seus colegas, ajuda os consumidores
a recuperarem um “eu abalado”. Isaksen e Roper (2012) demonstram que os produtos
tém um significado simbdlico e os consumidores usam a imagem da marca para
comunicar seus proprios atributos, como a personalidade, riqgueza, idade ou status. A

imagem da marca também pode ser usada para esconder as inadequacgdes ou tracos
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indesejados do consumidor. O materialismo também pode ser visto como uma forma
de “mecanismo de enfrentamento”, usado para ganhar um senso de identidade e
estabilidade que é particular dos consumidores que nao possuem relagdes seguras e
significativas com seus amigos e familiares (RINDFLEISCH; BURROUGHS; WONG,
2008). Isso demonstra que individuos materialistas sdo mais provaveis de buscar
conforto no apego a marcas para compensar a falta de relacdes intimas e de
autoestima (PITFIELD, 2016).

Estudos apontaram que consumidores que se sentem impotentes terdo um
desejo maior de adquirir produtos que estdo relacionados com status (RUCKER,
GALINSKY, 2008). Dessa forma, quando as pessoas sentem que 0 seu poder esta
sendo ameacado irdo pagar um preco mais alto pelos produtos de alto status e teréo
um desejo ainda maior por produtos ostentatérios (SHRUM et al., 2014). Esse efeito
pode ser visto em algumas situacdes sociais, por exemplo, ao ir em um primeiro
encontro com um pretendente amoroso, as pessoas se vestem com roupas e usam
acessorios caros, como uma forma de reafirmar suas identidades e aumentar a sua
percepcdo de poder.

O desejo de consumo e a ideia de que o materialismo supre necessidades
humanas, motiva pessoas materialistas a continuar perseguindo objetivos
materialistas (SHRUM et al., 2014). Esse comportamento de consumo pode trazer
efeitos negativos a longo prazo, como dificuldades financeiras aos consumidores com
salarios baixos que buscam obter status social (PITFIELD, 2016). O consumo
compensatoério € uma forma dos individuos se distrairem das suas auto ameacas,
podendo trazer efeitos positivos, mas também negativos, como quando um item
desejado ndo estd disponivel as pessoas usam outros meios para se distrair da
autoameaca, como habitos alimentacdo nocivos ou comprar impulsivamente
(PITFIELD, 2016). Em uma pesquisa realizada entre jovens de 18 e 24 anos, Yurchisin
e Johnson (2004) encontraram que a relacdo entre a percepcdo de status social,
compras, materialismo e autoestima séo preditores importantes do comportamento de
compra compulsivo. Também confirmaram a hipétese de que existe uma relacéo
positiva entre a percepc¢ao do status social associado a compra e 0 comportamento

de compra compulsivo.
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2.1.2 Conexao com a Marca

A conexdo com a marca esta profundamente relacionada com o materialismo.
A conexdo com a marca foi definida como o quanto um consumidor incorporou uma
marca em seu autoconceito (RINDFLEISH et al., 2008). Existem muitas pesquisas
sobre a conex&o com as marcas e o que leva os consumidores a se conectarem com
elas; uma teoria € que as marcas sdo usadas como links entre os individuos e os
grupos que buscam integrar-se (ISAKSEN; ROPER, 2012; DOMMER,;
SWAMINATHAN; AHLUWALIA, 2013; ESCALAS; BETTMAN, 2003). Novamente
segundo a hierarquia de necessidades humanas de Maslow (1943), a necessidade de
pertencer € uma importante motivacao para a busca da afiliacdo e da aceitacdo de
grupo (QUESTER et al., 2014).

Estudos evidenciam como as marcas sdo usadas como ferramentas para
encaixar e ganhar a aprovacdo de um determinado grupo de consumidores,
interagindo e tendo experiéncias enquanto formam comunidades. Ao buscar conexdes
significativas com esses consumidores, melhora-se o nivel de autoestima e alivia-se
os sentimentos de inseguranca (RINDFLEISCH et al., 2008). Com base nesses dados,
pode-se entender o materialismo como um mecanismo de enfrentamento a falta de
relacbes pessoais profundas ou significativas.

Outro estudo sugere que os consumidores também usam as marcas para se
diferenciarem de grupos, existindo duas formas diferentes de fazé-lo, a diferenciacéo
vertical e horizontal (DOMMER et al., 2013). A autoestima € uma variavel mediadora
de como a inclusé@o ou exclusdo social € afetada pelo apego a marca. Os grupos de
consumidores que tém variados gostos e preferéncias usam a diferenciacéo horizontal
para se distinguir, mas seguem fazendo parte do grupo principal. Esse comportamento
funciona bem para consumidores com baixa autoestima ja que seu autoconceito ndo
pode ser categorizado em “bom” ou “ruim”, apenas diferente, dessa forma nao
havendo necessidade de preocupar-se com a rejei¢do ou excluséo social (PITFIELD,
2016). No entanto, apenas a inclusdo nao é o suficiente para preencher o desejo de
pertencer dos individuos com baixa autoestima (DOMMER et al., 2013) ja que eles
focam em buscar o pertencimento futuro no grupo. Para isso os consumidores mudam
o seu foco da diferenciagao horizontal para a vertical, e isso envolve consumidores
usando marcas que retratam status e mostram superioridade no grupo (PITFIELD,
2016).
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Marcas também podem ser usadas para superar ou esconder
constrangimentos (SONG; HUANG; LI, 2016). Essa teoria esta relacionada com a
autoestima do consumidor: se ele tem alta autoestima estara mais inclinado a usar
marcas ostentatOrias para reparar a sua autoimagem. No entanto, se o consumidor
com baixa autoestima se sentir constrangido ele evitard chamar atencédo para si
mesmo, comprando marcas discretas (PITFIELD, 2016). Os consumidores usam as
conexdes com a marca para criar um autoconceito, que represente quem eles sdo ou
como gostariam de ser (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Essas conexfes também séo
usadas para definir o autoconceito para os outros. Swaminathan, Stilley e Ahluwalia
(2009) consideram que essas conexdes sdo baseadas nas personalidades da marca
e discutem dois aspectos do apego: a ansiedade e a evitacdo. Swaminathan et al.
(2009) argumenta que os consumidores com baixa autoestima que acreditam ser
indignos de amor representam a dimensao da ansiedade. Esses consumidores focam
a atencéo nos relacionamentos e buscam conforto e apoio. A dimensao da evitagao
inclui consumidores com uma perspectiva negativa dos outros e que possuem
caracteristicas como a falta de confianca. Por causa dessas caracteristicas, eles
contam com a personalidade empolgante da marca para exibir seu autoconceito ideal
e construir relacionamentos interpessoais.

Segundo Pitfield (2016) também existe o lado negativo das conexfes com a
marca e a ideia de consumir a marca “certa”. Para algumas conexdes existem baixos
niveis de aceitacdo de marca e isso poderia ser contra produtivo para individuos que
consomem com a intencao de se encaixarem (SIERRA; BADRINARAYANAN; TAUTE,
2015). Se uma parte da identidade social do consumidor é ameacada, ir4 causar a ele
gue evite marcas e produtos associados a esta ameaca, isso inclui preferéncias
musicais, cultura, género, esportes etc. Esse comportamento é mais provavel em
consumidores com baixa autoestima, assim como € mais improvavel que os
consumidores com alta autoestima descartem partes importantes de si mesmo
(PITFIELD, 2016).

2.1.3 Consumo Ostentatorio
O conceito de consumir a marca “certa” alavanca comportamentos de

consumo ostentatério. Esse conceito se assemelha muito ao de materialismo, no

entanto € uma variavel comportamental que envolve a propriedade e exibicdo de
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objetos de status para melhorar a propria posicao relativa e inspirar inveja (RICHINS,
2010). Individuos que tém uma experiéncia de impoténcia tentam resolver este estado
usando o status, o que resulta na busca por produtos que promovam este quesito
(RUCKER; GALINSKY, 2008). Também pode-se argumentar que a baixa autoestima
€ um estado de impoténcia, e os consumidores tentam superar iSSo com 0 consumo
ostentatorio (PITFIELD, 2016).

O consumo ostentatorio varia de acordo com as culturas e sociedades
(SOUIDEN; M’SAAD; PONS, 2011). As culturas individualistas tendem a ser mais
materialistas, e s&o caracterizadas pelo desejo dos consumidores de
autoaprimoramento, além de se concentrarem na imagem dada aos outros, tais acdes
elevam a autoestima e a autoimagem do individuo. Por outro lado, nas culturas
coletivistas as relagdes interpessoais tém mais importancia, de tal maneira usam o
consumo ostentatorio para encontrar aceitacdo de grupos (ISAKSEN; ROPER, 2012).
Outros estudos sugerem que 0 consumo ostentatorio € usado em sociedades com alta
distancia do poder (SOUIDEN et al., 2011; RUCKER; GALINSKY, 2008).

O consumo ostentatorio também pode ser o resultado da rejeicdo de colegas
(JIANG et al., 2015). Isaksen e Roper (2012) propdem que existe um conjunto padrao
de produtos que os consumidores devem ter, como carros e celulares. Quando essas
expectativas ndo sdo cumpridas, isso reduz o nivel de autoestima e cria sentimentos
de inadequacdo (PITFIELD, 2016). Conforme mostrado na hierarquia de
necessidades de Maslow (1943), pertencer é um aspecto importante do
comportamento humano e, privar-se dessa necessidade com a rejeicao tem efeitos
prejudiciais, causando baixa autoestima. Como resultado, obter produtos de alto
status pode ajudar a aumentar a aceitacdo dos colegas, mas apenas de maneira
temporéria. Os individuos buscam ganhar aceitacdo através do comportamento de
consumo apropriado, consumindo os produtos “certos” (ISAKSEN; ROPER, 2012).
InvestigagOes relatam que os consumidores adaptam suas compras as preferéncias
do individuo ou grupo com o qual desejam se conectar, muitas vezes renunciando ao

bem-estar financeiro e pessoal em fung¢ao do bem-estar social (PITFIELD, 2016).

2.1.4 Comportamento Financeiro

Ha uma grande discrepancia no comportamento financeiro de pessoas de alta

e baixa renda: pessoas de baixa renda estdo mais sujeitas a sentimentos de exclusao
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social, pois sua situagcdo econdmica cria um senso de inadequacdo devido a
demonstracdo de imagens idealizadas e inalcancaveis para sua realidade. Isso pode
destacar a alienacao, prejudicar o autoconceito, e diminuir a autoestima (ISAKSEN;
ROPER, 2008; ELLIOT, 1995).

Recorrendo novamente a hierarquia das necessidades de Maslow (1943) e
olhando para a autorrealizagdo, um foco maior no dinheiro e nas posses materiais
prejudica a formacéo do autoconceito e, portanto, resulta em pressdes de consumo e
uma maior necessidade de se encaixar (ISAKSEN; ROPER, 2008). A exclusao social
e avaliacBes negativas dos colegas podem surgir de individuos que consomem 0s
produtos “errados” o que aumenta a necessidade de retratar uma imagem desejavel
de si mesmo (ISAKSEN; ROPER, 2012). Pessoas de baixa renda ou desempregados
demonstram consumir excessivamente em uma tentativa de ganhar aceitacdo dos
colegas e restaurar os danos feitos em sua autoestima. No entanto, devido a baixa ou
nenhuma renda, isso se torna um grande problema que restringe as oportunidades de
consumo e aumenta as dividas. A inabilidade de se manter com a pressées de
consumo da sociedade resulta em um dano no senso de identidade e autoestima do
individuo, o que, paralelamente, cria uma alta susceptibilidade a estas pressoes
(ISAKSEN; ROPER, 2008)

Individuos com baixa autoestima também demonstram ter baixa
autoconfianca (TANG; BAKER, 2016), o que reafirma a ideia de que individuos se
apoiam em produtos para criar conexdes com 0s colegas. Isso se relaciona com a
teoria de que aqueles com baixo status socioecondmico sdo constantemente expostos
a falta de poder, e dessa forma aumenta seu desejo em adquirir produtos relacionado
ao status (RUCKER; GALINSKY, 2008) em prol de uma reafirmacéo.

Para os consumidores de baixa renda preservarem sua autoestima e lidarem
com o0 consumo restrito, devem usar a negacéo e desconstrugao cognitiva para focar
no presente e evitar as reais circunstancias em que se encontram (ELLIOT, 1995;
ISAKSEN; ROPER, 2008). Argumenta-se também que pessoas de baixa renda
recusam responsabilidade pelos resultados financeiros para proteger o seu senso de
identidade durante as comparagfes sociais com as sociedades de alta renda.
Entretanto, ao fazer isso, pode resultar em um continuo desemprego ou pobreza
enquanto perdem suas motivagdes intrinsecas. Pesquisas sugerem que essa
restricdo motivacional € resultado de um continuo comportamento financeiro negativo,

que leva a reducdo da autoestima, criando habitos negativos (SAGES; GRABLE,
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2011).

2.1.5 Midias Sociais

O surgimento das redes sociais causou uma mudanga na tecnologia, dando
ao consumidor a habilidade de, sem muito esfor¢o, conectar-se com uma rede de
conhecidos, amigos e familia (VALKENBURG; PETER; SCHOUTEN, 2006). Uma
rede social tornou-se uma ferramenta para o preenchimento das necessidades sociais
como construir amizades e manter relacionamentos (ELLISON; STEINFIELD; LAMPE,
2007 apud PITFIELD, 2016). Com essa mudanca na tecnologia, individuos tém a
possibilidade de retratar a sua autoimagem desejada para a sua rede de contatos
facilmente, e em retorno, frequentemente recebera feedbacks positivos, aumentando
o nivel de autoestima (THOUMRUNGROJE, 2014; BLACHNIO, PRZEPIORKA;
RUDNICKA, 2015).

Esse retrato € resultado de uma autoapresentacdo pré-selecionada,
particularmente positiva, jA que 0s usuarios podem usar o seu tempo para selecionar
com cuidado a informacao que irdo compartilhar (GONZALES; HANCOCK, 2011).
Devido a representacdo positiva de si mesmo, pode-se incorporar a visdo que o
individuo tem de si mesmo, conhecido como uma “mudanca de identidade”. Gonzalez
e Hancock (2011) argumentam que essa mudanc¢a aumenta a autoestima do usuario.
No entanto, essas mudangas podem ser temporarias, ao representar o retrato do “eu
ideal” ao invés do “eu real” (PITFIELD, 2016).

Como ja foi demonstrado, a falta de autoestima esta altamente relacionada
com o comportamento materialista e o desejo por se encaixar. De maneira similar, ao
entender como as midias sociais sdo usadas para preencher necessidades sociais,
pode-se considerar o alto impacto que os influenciadores digitais tém sobre o eu ideal
do consumidor (PITFIELD, 2016). Pode-se assumir que os influenciadores das midias
sociais sado visados devido a quantidade de seguidores, o que traz a crenca de que
serdo mais confidveis para os consumidores. Em raz&o do alto nUmero de seguidores,
os influenciadores parecem ter altos niveis de aceitacdo social, e usam o consumo
ostentatdrio para inspirar as pessoas a consumirem similarmente para obter ganhos
perceptiveis na prépria identidade (THOUMRUNGROJE, 2014).

As midias sociais oferecem um meio confortavel para as pessoas com

problemas de autoestima, timidas e reservadas, superarem estes problemas e
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possam se conectar (BLACHNIO et al., 2015). Com a autoestima melhorada, os
individuos dispdem um comportamento impulsivo ou indulgente (WILCOX; STEPHEN,
2012). O aumento das midias sociais e a perda do autocontrole intensificam o
consumo ostentatério dos individuos (PITFIELD, 2016). Esse consumo pode ocorrer
via comunicagdo boca-a-boca eletronica pelos consumidores que apresentam
imagens e produtos favoraveis a sua rede. Como resultado, os conhecidos da rede
sdo estimulados a consumir produtos similares para se encaixarem dentro de um

determinado grupo.

2.1.6 Compras por Impulso

As compras por impulso sdo compras do calor do momento, ou seja, compras
gue nao tiveram nenhum planejamento anterior e que com frequéncia envolvem
sentimentos e emocdes (ROOK, 1987). As compras por impulso podem estar
altamente relacionadas com a autoestima, sendo esta Ultima uma variavel que
depende da aprovacdo de outros (ROBERTS et al.,, 2014). Essa dependéncia foi
definida como autoestima contingente, que € um estado de ser ao invés de um traco
pessoal. Roberts et al. (2014) descrevem isso como a autoestima que flutua e
depende do cumprimento de padrdes externos como a atratividade, status, ocupacao,
etc. A autoestima contingente é baseada na comparacdo e aceitacdo social, que
levam a compra por impulso.

Por causa desse desejo pela aceitacéo social, os compradores impulsivos sdo
direcionados pela resposta de seus colegas, buscando cobrir o gap entre o estado
ideal e atual. Dessa maneira, os consumidores que demonstram mais tendéncias
materialistas e que dependem dos outros para aumentar sua autoestima
frequentemente compram impulsivamente para impressionar os outros (ROBERTS et
al., 2014). Esse assunto também foi explorado através do consumo ostentatorio.
Novamente levando em consideracdo a pesquisa de Isaksen e Roper (2012), os
produtos tém um significado simbélico e pode-se argumentar que essa € a causa para
as compras por impulso, que servem para expressar e esclarecer os aspectos da
identidade do consumidor (VERPLANKEN; SATO, 2011).

O autocontrole e a autoestima também estdo diretamente relacionados, de tal
forma que quando o autocontrole esta baixo, também esta a autoestima (PITFIELD,

2016). Estudos demonstram que a baixa autoestima resulta em um comportamento
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7

impulsivo, j& que é interpretado como comportamento ndo regulamentado
(BAUMEISTER, 2002). Além disso, também sugere que existem trés causas para o
comportamento impulsivo resultado do baixo autocontrole. O primeiro € o conflito com
os padrdes, normas, objetivos ou ideais. Isso pode ser notado quando consumidores
compram o que acreditam que irdo fazé-los felizes, inclusive quando estao tentando
economizar. O segundo conflito é que o autocontrole pode falhar quando o
monitoramento do comportamento para. Tal fato acontece com frequéncia nas dietas
e ao perder o controle do que se comeu. O mesmo pode ser dito sobre problemas
com dinheiro e consumidores que ndo monitoram seu or¢camento. O Ultimo
comportamento impulsivo afeta aqueles que j& atingiram atos anteriores de
autocontrole e por isso seus recursos internos estao esgotados. Esses efeitos podem
explicar por que os consumidores sdo mais suscetiveis a comprar por impulso quando

estédo estressados ou depois de um dia longo.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo serdo apresentados os procedimentos metodologicos utilizados
para a realizacdo da pesquisa, bem como os meios utilizados para o alcance dos
objetivos supracitados.

A pesquisa foi realizada com a abordagem de levantamento de campo. De
acordo com Gil (2008) esse tipo de pesquisa é caracterizado pela interrogacao direta
das pessoas cujo comportamento sao objeto de analise na pesquisa. Trata-se de uma
solicitagdo de respostas a um numero significativo de pessoas acerca de um
problema, para entdo, mediante uma analise quantitativa, obter-se conclusdes com 0s

dados coletados.

3.1 CARACTERIZACAO DO SETOR E PARTICIPANTES DA PESQUISA

O setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) promove o
cuidado com a saude e o bem-estar do cidadao brasileiro, além disso, a industria da
beleza exerce um importante papel na geracdo de oportunidades de emprego e no
desenvolvimento do pais. A crescente expansdo desse mercado nos ultimos anos
pode estar relacionada com a cultura nacional de que a vaidade é uma forma de
promover o bem-estar pessoal.

No ano de 2020 o setor foi classificado como essencial para o pais,
prevenindo doencas, proporcionando bem-estar, promovendo a inser¢cao social e
fortalecendo a autoestima (ABIHPEC, 2020). As empresas deste setor obtém
vantagens comparativas devido as grandes economias de escala, pois tomam
proveito dos canais de distribuicdo em comum para a realizagdo das atividades de
comercializacdo, o uso de insumos e embalagens, campanhas de marketing e
estratégias de fidelizacdo a marca (BUSTAMANTE; BORGES, 2010).

O tamanho dessa indastria mobiliza e promove o desenvolvimento do Brasil,
a producdo nacional é predominante, o que alavanca a geracdo de empregos dentro
dos quatro canais existentes: industria, franquia, consultoria de venda direta e saldo
de beleza (ABIHPEC, 2020). Dessa forma, nota-se um importante impacto
socioeconémico do setor de higiene pessoal, perfumes e cosméticos (HPPC), devido
a sua alta capacidade de geracédo de renda, arrecadacéo (impostos) e sua adi¢éo de
valor aos demais setores (ABIHPEC, 2020).
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Como o intuito era obter informacdes sobre a relagdo entre produtos e
servigos de beleza e a autoestima, considerou-se uma nogédo ampla da populacéo de
estudo, pois imagina-se que, em geral, as pessoas utilizam regularmente algum
produto ou servico de beleza. Além disso, como o instrumento de pesquisa também
pedia a opinido dos participantes (e ndo apenas a descricdo do comportamento), ndo
houve restricdo sobre a participacdo de respondentes. Assim, o0 processo de
amostragem foi por ades&o ou conveniéncia.

O estudo obteve um total de 200 respostas, sendo 71% de mulheres e 29%
de homens, com um intervalo de idade entre 18 e 62 anos, que foram divididos nos
grupos “Até 25 anos” e “Maior de 25 anos”, também foram classificados nos grupos
“Independente financeiramente” e “Dependente financeiramente” de acordo com seus
termos de renda, e possuiam diferente niveis de escolaridade, sendo que a maioria
possui nivel superior incompleto (44%), seguido de 20% com superior completo, 15%
com ensino médio completo, 9,5% com a pos-graduacao completa, 7,5% com a pés
graduacédo incompleta, 2,5% com o ensino médio incompleto, 1% com o fundamental

completo e 0,5% com o fundamental incompleto.

3.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA E PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE
DE DADOS

Como instrumento de pesquisa, foi utilizado o questionario. Esse método de
pesquisa é definido como uma “técnica de investigagdo composta por um conjunto de
questdes que sdo submetidas a pessoas com o propdsito de obter informacgdes sobre
conhecimentos, crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiracoes,
temores, comportamento presente ou passado etc.” (GIL, 2008, p. 140). O instrumento
foi escolhido pois possibilita uma comparacdo entre as respostas, além da analise
guantitativa dos resultados. Foi informado aos respondentes que os dados reunidos
seriam utilizados apenas para fins de pesquisa, além de possuirem um carater
voluntario e anénimo. As opg¢bes de selecdo ndo possuiam obrigatoriedade de
marcacao, em vista de deixar o participante livre para se posicionarem quando assim
o desejar.

O questionario foi construido e estruturado em 4 partes, a primeira e a terceira

foram construidas com base na lista da Classificagdo Nacional das Atividades
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econdmicas (CNAE), em especial a lista de fabricacdo de cosméticos, produtos de
perfumaria, higiene pessoal, cabeleireiros e outras atividades de tratamento de
beleza, foram incluidas na lista as dietas e atividades fisicas devido a relevancia
desses itens quanto ao cuidado com o corpo. Estas se¢es questionam o respondente
sobre sua percepcéao e frequéncia de uso de servigos e produtos de beleza. A lista de
produtos selecionados, assim como as afirmacfes utilizadas para entender os
comportamento dos consumidores foram baseadas na pesquisa da Strehlau et al.
(2015); a segunda parte, foi a Escala de Autoestima Rosenberg (1965), no entanto 0s
itens utilizados foram da versdo adaptada da escala criada por Dini, Quaresma e
Ferreira (2004), que buscava medir o nivel de autoestima do participante a partir de
uma sequéncia de afirmacdes positivas e negativas, a escala de concordancia das
respostas marcam pontos e a somatoria € o resultado da autoestima do participante.=
A soma desses pontos de 0 a 14 séo resultados de um nivel de autoestima baixa, de
15 a 24 um nivel médio e de 24 a 30 um nivel alto. A quarta parte era também uma
sequéncia de afirmacdes que buscava entender alguns comportamentos de consumo,
e foram baseadas na pesquisa de Strehlau et al. (2015). Por dltimo, a quinta parte é
uma coleta dos dados sociodemograficos dos respondentes, importantes para as
comparacdes de respostas. Abaixo apresenta-se a estrutura do questionario
juntamente com as fontes de cada pergunta (

Quadro 1).

A coleta de respostas ocorreu em agosto de 2021, por meio da plataforma de
formularios virtuais do Google Forms, buscando abranger a maior quantidade de
respostas e uma amostra variada. Os dados recolhidos foram extraidos para a
plataforma Microsoft Excel, onde foram formatados e levados ao programa PSPP.
Entre os testes realizados, destacam-se as estatisticas descritivas, as comparacdes
de média e as comparacdes de resultados entre grupos de género, de situacao
financeira e de idade. Foram utilizados tanto testes paramétricos de comparacao de
amostras independentes como testes ndo paramétricos (U de Mann-Whitney), para
0S casos em que 0s grupos nao tinham elementos suficientes para os testes

paramétricos.
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PERGUNTA

ESCALA

FONTE

PARTE 1

Classifique de acordo com sua frequéncia
de uso dos seguintes produtos/servicos:
Corte de barba, Corte de cabelo,
Depilacdo, Hidratacéo capilar, Maquiagem
basica, Maquiagem completa, Cremes
corporais, Cremes faciais, Perfumes,
Atividade fisica, Dietas, Manicure e
pedicure

Escala de 7 pontos:
Nunca
Quase nunca
Poucas vezes
As vezes
Muitas Vezes
Quase Sempre
Sempre

CNAE (2021)

PARTE 2
Escala de Autoestima de Rosenberg (10
perguntas)

Escala de 4 pontos
Concordo Plenamente
Concordo
Discordo
Discordo Plenamente

Rosebnerg (1965);
Dini, Quaresma e
Ferreira (2004)

PARTE 3

O quanto vocé acredita que cada um dos
itens abaixo pode ajudar a melhorar a
autoestima das pessoas que 0s utilizam?
Corte de barba, Corte de cabelo,
Depilacdo, Hidratagéo capilar, Maquiagem
basica, Magquiagem completa, Cremes
corporais, Cremes faciais, Perfumes,
Atividade fisica, Dietas, Manicure e
pedicure

Escala de 4 pontos
Melhora muito a autoestima
Melhora a autoestima
Melhora pouco a
autoestima
N&o melhora a autoestima

CNAE (2021)

PARTE 4

Para cada uma das afirmacdes abaixo,

indique o seu grau de concordancia:

a) Considero o ato de comprar cosméticos
empoderador

b) Acredito que uma pessoa com
autoestima alta consome menos
cosméticos

c) Me sinto inseguro(a) se ndo uso
cosméticos

d) Acredito que se usasse outros produtos
ou fizesse tratamentos estéticos teria
mais sucesso na minha vida pessoal

e) Acredito que se usasse outros produtos
ou fizesse tratamentos estéticos teria
mais sucesso na minha vida
profissional

Escala de 4 pontos
Concordo Plenamente
Concordo
Discordo
Discordo Plenamente

Strehlau et al. (2015)

PARTE 5

Informacgdes sociodemogréficas
Identificagc&o social, Idade, Estado civil,
Grau de escolaridade, Quantidade de
moradores em casa, Atividade
remunerada, Participacéo na vida
econbmica da sua familia, Renda

Diversas

Elaboradas pela
autora
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sédo apresentados os resultados obtidos através da pesquisa

de campo, da analise e da interpretacéo dos dados.

4.1 RESULTADOS GERAIS

Os participantes da pesquisa foram perguntados sobre a frequéncia com a
qual utilizam determinados produtos ou servigos relacionados a industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC). O intuito principal dessa secédo do
guestionario era saber a frequéncia de uso dos servicos descritos para desenvolver
as préoximas questdes do trabalho, buscando entender se existe uma relacéo entre a
frequéncia de consumo destes produtos e o nivel de autoestima do individuo.

Os respondentes tinham uma escala de 7 pontos, onde o 1 era
correspondente a “Nunca” e o 7 “Sempre”, além da opcado “Nao se aplica”. Os
resultados descritos na Tabela 1 identificaram que os produtos e servicos usados com
maior frequéncia sdo os perfumes, a atividade fisica ou esportes, cremes corporais, a
depilacdo e os cremes faciais; ja os menos frequentes sdo o corte de barba e a
maquiagem completa (Tabela 1). A baixa frequéncia do corte de barba é

provavelmente devida ao niumero de respondentes homens, que foi apenas de 29%.

Tabela 1 - Frequéncia de uso de produtos/servicos de beleza

FREQUENCIA DE

PRODUTO/SERVICO USO (MEDIA)
Perfumes 5,47
Esportes/Atividade fisica 4,50
Cremes corporais 4,29
Depilacdo 4,23
Cremes faciais 4,09
Corte de Cabelo 4,09
Hidratac&o capilar 3,91
Maquiagem basica 3,89
Dietas 3,38
Manicure 3,32
Maquiagem completa 2,42
Corte de Barba 2,15

Fonte: dados da pesquisa. Nivel de significancia: 95%

Posteriormente os candidatos classificaram, segundo sua percepc¢ao, se 0 uso
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desses produtos e servicos poderia melhorar o nivel de autoestima, para tal criou-se
uma escala de 4 pontos, sendo 1 “melhora muito a autoestima” e 4 “n&o melhora a
autoestima. A Tabela 2 demonstra que os consumidores acreditam que o esporte ou
atividade fisica é o item que mais pode ajudar a melhorar o nivel de autoestima,
seguido pelo corte de cabelo e a maquiagem béasica, enquanto os cremes corporais e
faciais sao percebidos como pouco influenciadores da estima.

Tabela 2 - Percepcdo de melhora na autoestima segundo consumo

PERCEPCAO DE
PRODUTO/SERVICO MELHORA AUTOESTIMA

Esportes/Atividade Fisica 3,61
Corte de Cabelo 3,45
Maquiagem basica 3,29
Maquiagem completa 3,27
Perfumes 3,27
Manicure 3,18
Depilagao 3,15
Hidratacdo capilar 3,13
Dietas 3,05

Barba 3,03
Cremes faciais 291
Cremes corporais 2,78

Fonte: dados da pesquisa. Nivel de significancia: 95%

A comparacao entre as duas tabelas mostra um resultado interessante, ao
mesmo tempo que 0S cremes corporais estdo entre os itens mais utilizados, também
sdo vistos como o item menos relevante em relacdo a percepcdo de melhora da
autoestima. Este resultado pode demonstrar que a relacdo entre autoestima e
consumo de produtos de beleza seja moderada pelos tipos de item, no caso, agueles
que interferem na imagem fisica do individuo.

Buscando avaliar o nivel de autoestima, foi apresentado aos participantes a
Versdo Brasileira da Escala de Autoestima de Rosenberg (DINI; QUARESMA,
FERREIRA, 2004). Cada individuo tem pensamentos e comportamentos diferentes, e
por consequéncia, niveis diferentes de autoestima (OLIVEIRA, 2016). Considerando
os parametros da Escala de Rosenberg, foram obtidos os seguintes resultados: 76,5%
dos respondentes possuiam um nivel médio de autoestima no momento da coleta,

seguido de 15% com um nivel baixo e apenas 9,5% com um nivel alto.
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4.2 RELACAO ENTRE PRODUTOS E SERVICOS DE BELEZA NA AUTOESTIMA

Foram realizados testes para verificar se o nivel de autoestima influencia na
frequéncia de uso de produtos e servicos. Em outras palavras, verificou-se a diferenca
na frequéncia de uso dos produtos e belezas entre os grupos com nivel baixo, médio
e alto de autoestima. Os resultados estdo apresentados na Tabela 3 abaixo.

Tabela 3 - Frequéncia de uso de produtos ou servigos de beleza entre grupos com diferentes niveis
de autoestima

Média de uso por
nivel de autoestima

Teste U de Mann Whitney — Diferencas
entre grupos por nivel de autoestima

Produto ou Servico

Valor- Valor-

Baixa) Baixa)

Corte de barba 3,69 | 2,12 1,41 0,031* 0,205 0,009*
Corte de cabelo 4,89 | 4,06 3,77 0,053 0,389 0,030*
Depilacao 3,33 | 4,26 4,63 0,092 0,323 0,035
Hidratac&o capilar 3,47 | 3,95 4,00 0,338 0,830 0,421
Maquiagem basica 3,74 | 3,84 4,22 0,778 0,507 0,561
Maquiagem completa | 2,26 | 2,41 2,56 0,504 0,418 0,249
Cremes corporais 4,00 | 4,28 4,53 0,619 0,599 0,416
Cremes faciais 4,00 | 4,18 3,70 0,697 0,310 0,867
Perfumes e colbnias 6,00 | 5,42 5,38 0,321 0,964 0,439
Atividade fisica 4,39 | 4,48 4,67 0,857 0,725 0,697
Dietas 4,42 | 3,20 3,66 0,018 0,224 0,205
Manicure e pedicure 3,16 | 3,26 3,72 0,639 0,549 0,403

Fonte: dados da pesquisa. Nivel de significancia: 95%

Foram observadas algumas diferencas: a primeira é entre o grupo de alta e
média autoestima com relacéo ao corte de barba. Encontrou-se que o grupo com alta
autoestima tem frequéncia de corte de barba maior do que 0s grupos com niveis
baixos e meédios, ainda cortam o cabelo mais frequentemente que o grupo de nivel
baixo e fazem mais dietas que o grupo com nivel médio. Os resultados podem
demonstrar que os individuos com niveis mais altos de autoestima buscam consumir
produtos/servigcos que sdo mais aparentes fisicamente, considerando que os itens
apontados como mais usados sao 0s mais imediatamente perceptiveis.

Além disso, talvez seja possivel que devido a estes itens chamarem mais
atencao de outras pessoas quando sao consumidos ou realizados, cria-se uma cadeia
de consumo onde o individuo constantemente busca o refor¢o positivo de seus
colegas através das mudancas fisicas, que se tornam cada vez mais frequentes

quando h& feedbacks positivos.
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Outra comparacao realizada foi entre a opinido que os grupos com baixa,
média e alta autoestima tinham sobre a capacidade que determinado produto ou
servico de beleza tem de influenciar a autoestima. O intuito era identificar se diferentes
niveis de autoestima influenciam na crenca sobre o impacto que os produtos de beleza

tém na propria autoestima. Os resultados estdo na Tabela 4 abaixo.

Tabela 4 - Opinido sobre o impacto do uso de produtos ou servi¢os de beleza na autoestima entre
grupos com diferentes niveis de autoestima

Teste U de Mann Whitney — Diferencas

Produto ou Servico

Opinido sobre impacto
por nivel de autoestima

entre grupos por nivel de autoestima

s . Valor- Valor- Valor-

e bhb) | (e Ba
Corte de barba 3,56 2,98 2,96 0,009* 0,849 0,021*
Corte de cabelo 3,83 3,47 3,14 0,020* 0,050 0,002*
Depilagdo 3,37 3,10 3,29 0,122 0,253 0,575
Hidratac&o capilar 3,16 3,14 3,04 0,871 0,702 0,712
Maquiagem basica 3,16 3,32 3,18 0,440 0,326 0,961
Maguiagem 326 | 328 | 321 0,764 0,557 0,495

completa

Cremes corporais 2,84 2,79 2,68 0,732 0,624 0,569
Cremes faciais 3,05 2,93 2,65 0,486 0,164 0,141
Perfumes e colénias 3,68 3,22 3,22 0,009* 0,902 0,043*
Atividade fisica 3,74 3,64 3,39 0,705 0,128 0,186
Dietas 3,58 3,05 2,71 0,005* 0,113 0,002*
Manicure e pedicure 3,47 3,13 3,29 0,045* 0,362 0,248

Fonte: dados da pesquisa. Nivel de significancia: 95%

Os resultados mostraram as seguintes diferencgas: individuos com autoestima
alta opinam que o corte de barba, corte de cabelo, perfumes e as dietas melhoram a
autoestima quando comparadas com opinides de individuos com niveis médios e
baixos, e também a manicure e pedicure, quando comparadas com opinides de
pessoas com nivel médio. Assim, os resultados indicam que pessoas com nivel maior
de autoestima acreditam mais na eficacia desses itens como promotores de
autoestima. Estudos apontam que pessoas com a autoestima baixa possuem certas
caracteristicas de comportamento, como sentimentos de inseguranca e pouca
confiangca (CAMPBELL, 1990), além de definirem uma imagem negativa de si
mesmos, ou seja, a forma como um individuo se define e percebe seus atributos e
caracteristicas pessoais (CAMPBELL et al., 1996). Estes estudos podem ajudar a
entender os resultados obtidos, ja que os grupos com niveis baixos podem néo se
interessar em cortes de barba, cabelo ou de dietas por acharem que tais servi¢os nao

mudardo sua autoimagem, dessa forma, ndo investem tempo nem dinheiro, por
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acreditarem que ndo h& um retorno positivo. Estes resultados entram em
concordancia com os da Tabela 1 sobre a frequéncia de uso, que também sao
relativos de mudancgas “fisicas” mais perceptiveis.

Nota-se que ha uma similaridade entre os itens escolhidos pelo grupo de
autoestima alta como possiveis real¢cadores da autoestima: o corte de barba, corte de
cabelo e as dietas oferecem a possibilidade de mudancas fisicas mais perceptiveis
aos sentidos, quando comparados com 0 uso de cremes corporais ou uma hidratacao
capilar, talvez por esse motivo podendo ajudar na autoestima. No entanto, esperavam-
se diferencas significativas em itens como a maquiagem basica e completa, mas estes
nao foram demonstrados nos resultados, merecendo uma investigacao mais profunda,
de carater qualitativo para de fato entender a relagdo entre maquiagem e autoestima.

Buscando relacionar a frequéncia de uso dos produtos e servicos, realizou-se
o0 teste oposto, investigou-se se existem diferencas relevantes entre os consumidores
mais e menos frequentes e o seu nivel de autoestima, isto é, a influéncia da frequéncia
de uso de produtos e servicos no nivel de autoestima. Este teste fez-se necessario
devido a falta de uma definicdo clara sobre a relacdo de causa e efeito entre as
variaveis. Dessa forma, os participantes foram divididos em dois grupos: usuarios
mais frequentes e usuarios menos frequentes de produtos e servicos de beleza, com
base nas respostas da primeira parte do questionario. Esses grupos foram
comparados em relacdo ao resultado que tiveram na Escala de Autoestima. Os
resultados estdo apresentados na Tabela 5 abaixo.

Os testes feitos sugerem que apenas existem diferenca entre os servicos de
corte de barba e de cabelo, ou seja, que pessoas que fazem uso deste servico com
mais frequéncia possuem um nivel de autoestima mais elevado. Comparando com o0s
resultados da analise inversa, sobre a influéncia da autoestima na frequéncia de uso,
percebe-se que os itens corte de barba e corte de cabelo também aparecem la. Dessa
forma, ha indicios de que pode existir uma relagéo de reforco mutuo entre autoestima
e frequéncia de corte de barba e corte de cabelo, ou seja, tanto esses servicos
melhoram a autoestima como o nivel de autoestima incentiva a realizacdo dos

Servicos.
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Tabela 5 - Nivel de autoestima entre grupos com diferentes frequéncias de uso de produtos ou
servicos de beleza

Nivel de

Corte de barba M“g?g;;?g;jgafe 1 18 iégg 0,002* Ha diferenca

Corte de cabelo Ml\giﬁsf:‘er}ggjgrfe gg ig(l)g 0,016* Ha diferenca
Depilacdo Ml\giigsfrfer}g;sgafe 31 133; 0,154 N&o ha diferenca
Hidratac&o capilar M'veliigsfrf?ggjg:ﬁe 32 122; 0,291 Nao ha diferenca
Maquiagem basica M'veliigsfrf?ggjg:ﬁe gg 1883 0,956 Nao ha diferenca
Maquiagem completa M'veliigsfrf?ggjg:ﬁe 124‘:28 12?? 0,622 Nao ha diferenca
Cremes corporais M'veliigsfrf?ggjg:ﬁe 33 1252 0,297 Nao ha diferenca
Cremes faciais M'velifg;rf?g(lqjjg:ﬁe gg 122; 0,154 Nao ha diferenca
Perfumes M'velifg;rf?g(lqjjg:ﬁe 1420 1223 0,425 Nao ha diferenca
Atividade fisica M'velifg;rf?g(lqjjg:ﬁe 16032 1823 0,998 Nao ha diferenca
Dietas thilssf;?g;jg;?e 15076 1189,667 0,201 Nao ha diferenca
Manicure e pedicure M'\giissfrf?g;j;tﬁe 15166 1312 0,653 Nao ha diferenca

Fonte: dados da pesquisa. Nivel de significancia: 95%

4.3 CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS E USO DE PRODUTOS E
SERVICOS DE BELEZA

De forma adicional, aplicaram-se testes para verificar se existem diferencas
na frequéncia de uso de produtos e servi¢cos de beleza entre grupos com diferentes
caracteristicas sociodemogréficas, de forma a explorar possiveis explicacdes para a
frequéncia de uso. A primeira comparacgédo foi entre homens e mulheres. Notaram-se
algumas diferencgas significativas entre quase todos os itens: o corte de barba, corte
de cabelo, depilacdo, hidratacdo capilar, maquiagem basica, maquiagem completa,
cremes corporais, cremes faciais e manicure e pedicure, conforme mostra a Tabela 6.

Os dados encontrados estao dentro do esperado, com excegéo do corte de
cabelo e do corte de barba, as mulheres demonstram realizar ou consumir todos os

produtos ou servicos com mais frequéncia que os homens. Apenas os itens perfume,
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atividade fisica e dietas ndo mostraram diferencas no consumo entre os dois géneros.

Uma possivel explicacdo para os resultados obtidos € a diferenca entre o
reforco que se da através de propagandas e da midia para tais produtos ou servicos,
por exemplo cremes corporais, cremes faciais, hidratacdo capilar e manicure e
pedicure sdo servi¢cos e produtos focados no publico feminino. A tabela de frequéncia
deixa claro que as mulheres fazem maior uso de quase todos os itens, com exce¢ao
apenas do corte de barba, o qual ndo se aplica e o corte de cabelo, o que pode
também sugerir a preferéncia cultural de que mulheres tenham o cabelo comprido, o

qual transmite feminilidade, e os homens com cabelo curto e barba feita.

Tabela 6 - Frequéncia de uso de produtos ou servi¢os de beleza entre homens e mulheres

Produto ou Servico
N 56 90

Corte de barba Nédia 301 1.06 0,000 Ha diferenca
Corte de cabelo Me!\:jia 4?(;5 3}3;1 0,000 Ha diferenca
Depilagéo Me!\:jia 2?657 1?3% 0,000 Ha diferenca
Hidratac&o capilar M e!\:jia 2?578 ii% 0,000 Ha diferenca
Maquiagem basica Mé’\iiia 1??8 ilgg 0,000 Ha diferenca
Maquiagem completa Mé’\iiia 1?86 21:;2 0,000 Ha diferenca
Cremes corporais Mé’\iiia 2?55 ilg 0,000 Ha diferenca
Cremes faciais Mé’\iiia 2?25 i?;i 0,000 Ha diferenca
Perfumes Mé’\iiia 5?;‘3 Sl?é‘ri 0,112 Nao ha diferenca
Atividade fisica M é’\:iia 4?28 ii_’(i 0,939 Nao ha diferenca
Dietas Mé’\iiia 3?53 ;i% 0,545 Nao ha diferenca
Manicure e pedicure Me!\(ljia 1?31 ;Aél7 0,000 Ha diferenca

Fonte: dados da pesquisa. Nivel de significancia: 95%

No esforco de buscar os comportamentos de consumo, cruzaram-se 0s dados
de frequéncia de uso dos produtos e servicos de beleza com os dados
sociodemogréficos relacionados a independéncia financeira. A intencdo, com essa
comparacao, era verificar se a possibilidade de ser independente poderia aumentar a
frequéncia do uso de produtos e servicos de beleza. Assim, os respondentes foram
divididos em dois grupos, dependentes financeiramente e independente

financeiramente, e os resultados serdo apresentados na Tabela 7.
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bY

Os participantes foram questionados quanto a sua situacdo econdmica e
estas informagdes foram usadas para identificar se haviam alteridade na frequéncia
de uso dos produtos e servicos de HPPC entre os grupos dependentes e
independentes financeiramente. A tabela apresenta que as diferencas se dao entre os
itens: corte de cabelo, depilagéo e hidratac&o capilar. O corte de cabelo demonstra
ser mais relevante para as pessoas do grupo independente, enquanto 0s outros itens
sao utilizados com mais frequéncia pelo grupo dependente. Uma possivel explicacao
pode ser que o grupo independente, que demonstra cortar o cabelo com mais
frequéncia, ndo se preocupa tanto com os outros itens devido a nao resultarem em
uma mudanca visual significativa, ao menos nao imediata, fazendo-os priorizar em
seus gastos aquilo que cré que lhe dara mais retorno em relacdo ao seu nivel de

autoestima e bem-estar geral.

Tabela 7 - Frequéncia de uso de produtos e servigos de beleza e grupos financeiros

Produto ou Servico Dependente | Independente
N 87 59

Corte de barba Média 1,08 2.42 0,200 N&o hé diferenca
Corte de cabelo Mg:jia 31}32 41__?1 0,005* Ha diferenca
Depilagéo Mg:jia jéﬁ 3?5?8 0,001* Ha diferenca
Hidratac&o capilar M g:jia 212% 3?21 0,002* Ha diferenca
Maquiagem basica Mg:jia jg; ?ZQZ 0,182 N&o hé diferenca
Maquiagem completa Mg:jia 21%3 2?:’7 0,806 N&o hé diferenca
Cremes corporais Mg:jia jé% 4?36 0,763 N&o hé diferenca
Cremes faciais Mg:jia 21286 3?868 0,253 N&o hé diferenca
Perfumes Me[\:jia ?56 5?24 0,828 N&o ha diferenga
Atividade fisica Me[\:jia i%% 4757 0,480 N&o ha diferenga
Dietas Me[\:jia ;22(; 3753 0,404 N&o ha diferenga
Manicure e pedicure Me[\:jia 1322 3729 0,347 N&o ha diferenga

Fonte: dados da pesquisa. Nivel de significancia: 95%

Investigando a relacdo entre cosméticos e autoestima, a pesquisa propds uma
lista de afirmagbOes baseadas na pesquisa de Strehlau et al., (2015), buscava-se
entender se havia padroes de comportamentos ou sensacfes gerais entre 0S grupos

de pessoas de baixa, média e alta autoestima. Os resultados estdo apresentados na
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Tabela 8.

Conforme mostrado na tabela o Unico item onde houve diferenca significativa
para com os diferentes niveis de autoestima foi na afirmacgao de “Me sinto inseguro(a)
se ndo uso cosméticos”, quando comparados com o grupo de nivel alto, os grupos de
nivel médio e baixo parecem sentir-se mais inseguros ao ndo usar nenhum tipo
cosmético. O dado mostra-se relevante quando também se leva em consideragéo que
estes grupos demonstraram consumir menos produtos de HPPC quando comparados
com os individuos de alta autoestima. Uma explicacdo sugerida para tal
comportamento € que o0 grupo com alta autoestima engaja em um processo de
consumir para sentir-se bem, e também se sentem bem ao consumir, criando um ciclo
gue aumenta a frequéncia de uso dos produtos e também o nivel de autoestima. Este
comportamento entra em concordancia com a teoria do autoenaltecimento que sugere
que cada individuo busca ter uma imagem positiva sobre si e que, ao fazer uma
autoavaliacdo ndo satisfatoria, o desejo e a busca de reforcar a propria imagem
aumentam, ainda que, tanto individuos com autoestima alta, como baixa, buscam
enaltecer-se (SHRAUGER, 1975).

Tabela 8 - Grau de concordancia com afirmacges sobre produtos e servicos de beleza entre grupos
com diferentes niveis de autoestima

(Grupo de Autoestima) por nivel de autoestima
Afirmacéao Valor-p Valor-p Valor-p
Alta Média | Baixa (Alta- (Média- (Alta-
Média) Baixa) Baixa)
2,80 2,57 2,75

0,382 0,387 0,870

Considero o ato de comprar
cosmeéticos empoderador
Acredito que uma pessoa com

autoestima alta consome 2,50 2,32 2,25 0,629 0,751 0,535
menos cosméticos
Me sinto inseguro(a) se ndo
uso cosmeéticos
Acredito que se usasse outros
produtos ou fizesse
tratamentos estéticos teria 2,13 2,07 2,32 0,813 0,299 0,594
mais sucesso na minha vida
pessoal
Acredito que se usasse outros
produtos ou fizesse
tratamentos estéticos teria 1,85 1,99 2,07 0,729 0,905 0,754
mais sucesso na minha vida
profissional
Ja pensei seriamente em fazer
uma cirurgia plastica estética
Fonte: dados da pesquisa. Nivel de significancia: 95%

1,64 2,14 2,50 0,035* 0,050 0,009*

2,87 2,75 2,57 0,658 0,506 0,403
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa buscou-se entender a relacdo existente entre a autoestima e
0 comportamento de compra de cosméticos. Devido a complexidade da variavel
autoestima, foi utilizado como base para o estudo tedrico a classificacdo proposta por
Pitfield (2016), que demonstra sete outras variaveis que influenciam a relagéo entre o
comportamento de compra e autoestima, sendo elas: o materialismo, a conexdo com
a marca, 0 consumo ostentatorio, o0 comportamento financeiro, as midias sociais e as
compras por impulso.

Devido a estima ser uma necessidade humana (MASLOW, 1943), os
individuos tendem a buscar supri-la através de sentimentos de pertencimento e
autoenaltecimento, uma forma de atingir esses objetivos é através do consumo.
Avaliando os resultados obtidos pdde-se observar que 0s comportamentos das
pessoas com diferentes niveis de autoestima diferem em pontos importantes. Um
individuo com autoestima alta estard mais inclinado a usar produtos e servicos que
sejam mais notaveis fisicamente, uma explicacdo proposta € que essas pessoas
recebem reforcos positivos em seus ambientes sociais e isso as acaba impulsionando
a consumirem novamente. Em comparagdo, as pessoas com baixa autoestima
demonstraram usar menos os produtos de beleza que parecem reforcar o nivel de
autoestima. usar menos produtos de beleza. De tal forma, pode-se sugerir a existéncia
de um ciclo onde sempre sera necessario consumir para elevar o nivel de autoestima,
mas sem nunca de fato atingir o nivel ideal de autoestima, ja que os padrdes de beleza
se adaptam constantemente as mudancas culturais de uma sociedade em evolucéo,
e o individuo buscara a sensacgéo de pertencimento e bem-estar consigo mesmo.

Dommer et al. (2013) sugerem que ao comprar marcas mais discretas, o
individuo com baixa autoestima evita chamar atencdo e sentir-se constrangido, no
entanto, em situacdes sociais em que esta confortavel, como com seu grupo de
amigos, buscam uma diferenciacao horizontal, onde podem expressar seus diferentes
lados mas sem nunca se destacar do grupo.

Os estudos de Isaksen e Roper, (2008) e (2012) sugeriram que pessoas de
baixa renda costumam consumir em excesso em uma tentativa de ganhar aceitacao

dos colegas para reparar os danos em sua autoestima. No entanto, o estudo nao
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demonstrou diferencas significativas ao comparar a frequéncia de consumo entre
pessoas de distintas rendas. Dessa forma, deixando espago para que novas
pesquisas, mais especificas, aclarem a estes problemas.

Percebe-se ao longo da pesquisa que o tema ainda pode ser bastante
explorado devido a complexidade das variaveis, e, por se tratar de um aspecto
comportamental uma investigagdo qualitativa pode contribuir para um melhor
entendimento dessa relacdo. O presente trabalho contribui para o conhecimento da
industria de cosmeéticos e para o0 entendimento de que ela afeta diversas
caracteristicas fisicas, sociais, comportamentais e mentais do individuo. Além disso,
para as empresas pode fornecer informagdes importantes sobre como entender e
alcancar de forma mais eficiente o seu publico-alvo. A partir dos resultados expostos
€ possivel fazer escolhas gerenciais para obter melhores alcances ao fazer com que
os individuos se sintam representados e confortdveis em seus contextos sociais ao
consumir os produtos oferecidos pela empresa.

Quanto as limitagbes do trabalho, pode-se mencionar o contexto
socioeconémico mundial da pandemia do Covid-19 a qual estava sendo vivenciada
no momento de coleta de respostas, e que pode ter influenciado o tamanho da
amostra e o equilibrio entre os diferentes niveis de autoestima para as comparacoes,
além de uma quantidade bastante superior de respondentes que se identificaram
como mulheres.

Quanto as recomendacfes futuras, sugere-se que pesquisas qualitativas
sejam feitas, buscando entender mais profundamente quais sdo 0s aspectos
importantes para que o consumo influencie na autoestima, e também como o nivel de
autoestima influencia no uso de cosméticos. O entendimento dessas questdes pode
trazer melhorias nos comportamentos dos individuos, para que nao criem dividas
(evitando consumo de supérfluos) buscando encaixar-se em contextos sociais, ou
para evitar que entrem em um ciclo vicioso de compra, onde depende-se de matérias

de consumo para sentir-se bem.
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